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PRIMERJALNA ANALIZA SPONZORSTVA V ŠPORTU V SEVERNI AMERIKI IN EVROPI 
 
 




Temeljni namen diplomskega dela je primerjalna analiza sponzorstva v športu glede na vložek 
sponzorjev v ekipnih športih v najbolj sponzoriranih ligah v Severni Ameriki in Evropi. 
 
Diplomsko delo je monografskega značaja. V prvem delu diplomskega dela smo se oprli na 
teoretične raziskovalne naloge. Pri proučevanju trženja ter sponzorstva v športu smo uporabili 
opisno oz. deskriptivno raziskovalno metodo. Uporabili smo metodo kompilacije, saj smo 
povzemali stališča, spoznanja in rezultate drugih avtorjev iz razpoložljive domače in tuje 
literature. V empiričnem delu pa smo uporabili metodo analize primerov s področja sponzorstva 
v športu v Severni Ameriki in Evropi.  
 
Šport je postal zelo komercializiran in se je internacionaliziral v zadnjem desetletju, kar je 
posledica podjetniških marketinških podvigov, ustvarjenih v športu. Internacionalizacija športa 
je bila opažena predvsem v profesionalnih športnih ekipah. Sponzorji se vedno bolj 
osredotočajo na mednarodni trg, namesto na trg njihove matične države.  
 
V šport Severne Amerike so v zadnjih petih letih začele naraščati naložbe iz Azije. Med 
največjimi vlagatelji so Južna Koreja, Japonska in Kitajska, države, ki so tudi največji azijski 
izvozniki. Naložbe v šport iz Bližnjega Vzhoda in Azije pa naraščajo tudi v Evropi. Azijska 
regija tako prispeva največji vir tujih naložb in ima hkrati največji delež tujega lastništva v 














COMPARATIVE ANALYSIS OF SPORT SPONSORSHIPS IN THE NORTH AMERICA AND 
EUROPE 
 




The essential purpose of the thesis is a comparative analysis of sponsorship in sport based on 
the contribution of sponsors in team sports in the most sponsored leagues in North America and 
Europe. 
 
Thesis is a monographic character. In the first part of the thesis, we relied on theoretical research 
assignments. In the research of marketing and sponsorship in sport, we used descriptive 
research method. We used the compilation method, since we summarized the standpoints, 
findings and results of other authors from the available domestic and foreign literature. In the 
empirical part, we used the method of analysing examples from the field of sponsorship in sport 
in North America and Europe. 
 
Professional sport has become very commercialized and globalized over the last decade, as a 
result of corporate marketing achievements. Globalization of sport was noticed mainly in 
professional sports teams. Sponsors are increasingly focusing on the international market rather 
than solely on the market of their origins. 
 
Business investments from Asia have started to increase over the past five years in North 
American sport. Among the biggest investors are companies hailing from South Korea, Japan 
and China, countries that are also the leading Asian exporters. Investments in sport originating 
from the Middle East and Asia are also rising in Europe. The Asian region therefore contributes 
as the largest source of foreign investment and at the same time has the largest share of foreign 
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Sponzorstvo v športu spada med najbolj pogoste oblike trženja v športu. Splošne definicije 
sponzorstva ne poznamo, vendar se jih večina strinja, da gre pri sponzorstvu za obojestransko 
razmerje, kjer imata korist obe strani, tako sponzor kot sponzoriranec.  
 
Najbolj običajno sponzorstvo lahko označimo kot tradicionalno sponzorstvo. Tradicionalno 
sponzorstvo običajno vključuje sponzorja športne lastnine in sposobnost sponzorja, da 
uporablja blagovne znamke in logotipe znamke v svojih prizadevanjih za izkoriščanje 
sponzorstva in krepitev odnosa v mislih ciljnega trga sponzorja. Poleg klasičnih pristopov za 
izvedbo sponzorstva obstajajo tudi posebni primeri, kot so imenovanja prizorišč in licenciranje 
(Fullerton in Russell Merz, 2008). 
 
Namen diplomskega dela je skozi teoretični del predstaviti trženje v športu ter natančneje 
opredeliti sponzorstvo v športu, v empiričnem delu pa primerjati sponzorstvo v športu med 
Severno Ameriko in Evropo ter ugotoviti, zakaj prihaja do razlik med sponzorstvi. 
 
V teoretičnem delu diplomskega dela smo definirali trženje v športu, kjer smo se osredotočili 
na značilnosti, ki jih le-to prinaša posamezniku in podjetju ter predstavili šest značilnosti, ki jih 
vključuje trženje v športu. Te značilnosti so vključenost potrošnikov, nepredvidljivost, 
konkurenca in sodelovanje, sponzorstvo, javnost ter distribucija.  
 
V nadaljevanju naloge smo pojasnili razlike med trženjem s športom in trženje športa. Medtem 
ko trženje športa vključuje trženje športnih dogodkov in opremo za ljubitelje in udeležence, se 
trženjem s športom nanaša na uporabo športa na trženjskem področju s strani podjetij in 
organizacij. Ena izmed oblik trženja s športom je tudi sponzorstvo v športu, katerega značilnosti 
smo podrobneje predstavili v nadaljevanju.  
 
Drugo poglavje smo zaključili z opisom in predstavitvijo trženjskega spleta v športu. Za 
zagotovitev zahtev tržnega segmenta mora podjetje razviti ustrezen trženjski splet z namenom 
aktivnega vplivanja na povpraševanje po svojih izdelkih in storitvah. Trženjski splet v športu 
je tako sestavljen iz tradicionalnih štirih P-jev v trženju, ki jih tvorijo izdelek, cena, tržno 
komuniciranje in tržne poti, ter dodatnih treh P-jev, med katere prištevamo procese, ljudi in 
fizične dokaze. Najbolj opazna sprememba od tradicionalnih štirih P-jev trženja ni le v njeni 
širitvi na sedem P-jev, ampak se priporoča tudi pri postavljanju tržnih strategij za športne 
organizacije. 
 
Tretje poglavje je namenjeno predstavitvi sponzorstva v športu in osnovnih značilnosti, ki ga 
le to ima. Sponzorstvo v športu spada med najbolj priljubljene oblike sponzorstva. Zaradi 
velikega javnega interesa se šteje šport kot idealno prizorišče za sponzorstva , saj nagovarja vse 
socialno-ekonomske razrede. Po ocenah IEG je v letu 2012 sponzorstvo v športu predstavljajo 
kar 69% celotnih izdatkov za sponzorstvo. 
 
Ker spada sponzoriranje med eno izmed oblik tržnega komuniciranja, si morajo podjetja za 
dosego svojega namena zastaviti jasne cilje, ki jih želijo doseči s sponzoriranjem. Med 
najpomembnejše cilje sponzorstva v športu prištevamo ustvarjanje podobe podjetja oz. 
izboljšanje le te, vzpostavitev poslovnega odnosa, poslovni razvoj, ozaveščanje o podjetju, 
pozicioniranje blagovne znake, usmerjenost na nove tržne segmente, razvoj novih 




V sklopu drugega poglavja smo predstavili tudi oblike in tipe sponzorstva v športu. S pomočjo 
primerov smo opisali bistvene sklope sponzoriranja v športu glede na to, kaj sponzor 
sponzorira. Sponzor se lahko odloči za sponzoriranje športa na splošno ali sponzoriranje 
posamezne vrste športa. Prav tako lahko sponzorira posamezno športno tekmovanje oziroma 
dogodek ali pa se lahko odloči za sponzoriranje posamezne športne ekipe oziroma 
sponzoriranje posameznega športnika. 
 
Sponzor se za eno izmed teh oblik odloči na podlagi lastne presoje oziroma z načinom, s katerim 
sam misli, da je zanj najbolj primeren in uspešen. Podjetje se lahko kot sponzor pojavi v 
različnih tipih sponzorstev, ki pa se običajno ločijo glede na količino vloženih sredstev. Obstaja 
šest tipov sponzorjev, kot so ekskluzivni sponzor, glavni sponzor, sponzorski pool, posamičen 
sponzor, uradni opremljevalec in kombinirano sponzorstvo. 
 
Teoretični del diplomskega dela pa smo zaključili s predstavitvijo tako prednosti kot slabosti, 
ki jih sponzorstvo v športu prinaša.  
 
V empiričnem delu smo se posvetili analizi sponzorstva v skupinskih športih v Severni Ameriki 
in Evropi. Sponzorstvo, ki se uporablja za ustvarjanje vrednosti blagovne znamke, za ohranjanje 
in pridobivanje konkurenčne prednosti na trgu, se namreč razlikuje po kontinentih. S pomočjo 
številk smo analizirali porabo in prihodke od sponzorstva po svetu ter analizirali sponzorstvo v 
športu v Evropi in Severni Ameriki. V sklepu diplomske naloge pa smo opisali skupne točke 










2. TRŽENJE V ŠPORTU  
 
Beseda trženje oziroma marketing se prvič pojavi v ZDA leta 1901 v delu Report of the 
industrial Commission on the Distribution of Farm Products. Povezana je s pojmom razdelitve 
in zamenjave lastništva dobrin. Čeprav je omenjena šele v začetku 20. stoletja, ne pomeni, da 
proces ni obstajal že prej, saj je trženje proces menjave in ne prodaje, kot mnogi mislijo 
(Šugman idr., 2006). 
 
Po definicija Ameriškega združenja za trženje iz leta 1985 je marketing definiran kot proces 
načrtovanja in izvajanja koncepcije, oblikovanja cen, promocije in distribucije idej, blaga in 
storitev, z namenom ustvarjanja menjav, ki zadovoljuje cilje posameznikov in organizacije. 
Glede na podatke Levyja in Zaltmana (1975, povzeto po: Šugman idr., 2006) se trženje pojavi 
s svetovno trgovino že v 19. stoletju, ki pa je svoj razcvet doživela šele v 20. stoletju.  
 
Sfiligojeva (1993, povzeto po: Šugman idr., 2006) opredeljuje trženje kot sodobno poslovno 
filozofijo in poslovno politiko, ki povezuje ponudbo dobrin in storitev s povpraševanjem po 
njih. Gre za proces in odprt sistem, ki sprejema informacije iz okolja in se pod vplivom zunanjih 
dejavnikov spreminja ter prilagaja trenutnim razmeram. Če se ne prilagodi, ne obstane. 
 
Po Kotlerju (1996, povzeto po: Šugman idr., 2006) pa trženje predstavlja tudi družbeni in 
upravljavski proces, s pomočjo katerega organizacije in posamezniki dobijo, kar potrebujejo ali 
si želijo. S trženjem tako ustvarjajo, ponudijo in medsebojno zamenjujejo izdelke, ki imajo 
vrednost. 
 
Cilji trženja morajo biti v skladu s cilji organizacije in morajo izpolnjevati večino, če ne že vse 
naslednje lastnosti. Za cilje trženja se pričakuje, da so realni, merljivi, učinkoviti, dosegljivi in 
dovolj zahtevni, da spodbujajo k razvijanju vseh zmogljivosti organizacije kot celote (Šugman 
idr., 2006). 
 
Tržniki poskušajo prepoznati uporabnikove potrebe in želje ter ponuditi storitev ustrezno, 
privlačno, dostopno in za primerno ceno dosegljivo uporabniku. Ne smejo vsiljevati, ampak 
oglaševati. Razlika med tema dvema pa je v vrsti energije, ki je pri vsiljevanju negativna, pri 
oglaševanju pa pozitivna. Brez oglaševanja organizacija ne bi mogla predstaviti svoje storitve. 
Gre le za obliko sporazumevanja z javnostjo in širjenjem vizije (Šugman idr., 2006). 
 
 
2.1 Značilnosti trženja v športu 
 
Chadwick (2005, povzeto po: Ratten in Ratten, 2011) opredeljuje športno trženje kot "proces, 
skozi katerega se postopno tekmuje z negotovim izidom, ustvarjajo se priložnosti za hkratno 
doseganje ciljev med športnimi strankami, športnimi dejavnostmi, udeleženci in drugimi 
sorodnimi posamezniki, skupinami in organizacijami".  
 
Z mednarodnega vidika je trženje skozi šport dodatno opredeljen kot priložnost za družbe ali 
organizacije, da oglašujejo svoje storitve s športom povezanem kontekstu. To lahko vključuje 
odkup pravic za poimenovanje na športnem stadionu, sponzoriranje posameznih športnikov ali 
zagotavljanje oblačil in športne opreme. Mednarodno športno trženje vključuje tako izdelke in 
storitve, ki jih je treba razlikovati, da lahko z njimi delujemo v poslovnem svetu (Chadwick, 




Mullin (1985, povzeto po: Shilbury idr., 2009) navaja šest značilnosti športnega trženja: 
▪ vključenost potrošnikov, 
▪ nepredvidljivost, 
▪ konkurenca in sodelovanje, 
▪ sponzorstvo, 
▪ javnost in 
▪ distribucija. 
 
Pri proučevanju teh lastnosti je Mullin (1985, povzeto po: Shilbury idr., 2009) ugotovil, da pri 
trženju v športu skoraj vsak element trženja zahteva bistveno različne pristope. Kritične razlike 
so v edinstvenih vidikih športnih izdelkov in v nenavadnih razmerah na športnem trgu. V 
nadaljevanju naloge smo opisali zgoraj omenjene značilnosti športnega trženja.  
 
Kot prvo izmed šestih značilnosti športnega trženja Mullin (1985, povzeto po: Shilbury idr., 
2009) omenja vključenost potrošnikov. Potrošnikovo »znanje« o športu je najlažje prepoznavna 
značilnost. Po eni strani je to pomanjkljivost, saj vsako potezo, ki jo naredijo športni managerji 
in trenerji, kritično pregledajo in secirajo. Sindrom ''selektorja iz naslonjača'' je težava vsakega 
športa, kar pa je tudi eden izmed razlogov, zakaj je šport tako popularen. Zaradi univerzalne 
narave in prodornosti ter enostavnosti športa se vsak potrošnik lahko identificira s športnim 
izdelkom. Zelo malo podjetij na svetu obravnava potrošnika s tako preprostostjo in takšno 
osebno identifikacijo.  
 
Športno trženje opredeljuje tudi nepredvidljivost. Kot pri večini storitvah, sta potrošnikova 
interpretacija in uživanje športa odprti za veliko subjektivnosti. Sodelovanje in udeležba na 
športnih tekmovanjih omogočajo potrošniku pridobitev različnih oblik hvaležnosti. Nekateri 
gledalci na primer lahko uživajo zaradi bližine igre, drugi zaradi zabave, ki se dogaja okoli igre, 
spet drugi zaradi strategije igre oz. tekmovanja. Vsi ti dejavniki otežujejo tržniku športa 
zagotoviti visoko verjetnost zadovoljstva in zato ponovitve udeležbe gledalcev. Nedotakljivost, 
subjektivna narava opazovanja športa in udeležba se ujemajo s storitvenimi dejavnostmi športa. 
Športno tekmovanje je nepredvidljivo in se spreminja iz tedna v teden. Ta heterogenost je 
funkcija športa (Mullin, 1985, povzeto po: Shilbury idr., 2009). 
 
Nepredvidljivost rezultata in kakovost tekmovanja je tisto, kar privlači potrošnike. Za tržnike 
športa je to problematično, sej ne morejo jamčiti o kakovosti tekmovanja, ne morejo dati 
obljube glede rezultata in zagotovila glede nastopa zvezdniških igralcev. Za razliko od 
potrošniških izdelkov, šport ne more in ne prikaže doslednosti kot ključni pomen tržnih 
strategij. Tržniki športa se morajo zato izogniti tržnim strategijam, ki temeljijo izključno na 
zmagi in se morajo osredotočiti na razvoj razširitve izdelka in ne na jedro proizvoda kot same 
igre. Razširitve izdelkov vključujejo objekte, parkirišča, trgovine s spominki, hrano in pijačo. 
Na splošno torej vse, kar vpliva na gledalčev užitek med dogodkom (Mullin, 1985, povzeto po: 
Shilbury idr., 2009). 
 
Mullin (1985, povzeto po: Shilbury idr., 2009) kot tretjo značilnost športnega trženja definira 
konkurenco in sodelovanje. Gre za posebnost gospodarstva, ki narekuje, vsaj v poklicnih ligah, 
da morajo športni klubi (nogometni, košarkarski,…) tekmovati in hkrati sodelovati. 
Sodelovanje je potrebno, da se zagotovi prispevek vsakega kluba v ligi k večji moči lige. 
 
Sponzorstvo v športu je tudi ena izmed značilnosti športnega gospodarstva. Čeprav ni nujno 
specifično za šport, sponzorstvo zagotavlja priložnost za komercialno oglaševanje korporacij 
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in podjetij. Sponzorstvo predstavlja "industrijsko" komponento proizvodov športa in se kaže 
skozi komercialno oglaševanje (Mullin, 1985, povzeto po: Shilbury idr., 2009). 
 
Tudi javnost Mullin (1985, povzeto po: Shilbury idr., 2009) omenja kot značilnost športnega 
trženja. Zadovoljstvo pri razvoju ustreznih trženjskih strategij je posledica skoraj neomejene 
količine medijske izpostavljenosti za športne klube, lige in združenja. Šport se že tradicionalno 
lahko zanese na javnost kot glavno obliko trženja in promocije. Pomanjkljivost takšnega 
opiranja pa se pojavi pri slabem tisku, ki se pojavi med sezono ali med velikim dogodkom. V 
zadnjem času se velike lige, športni klubi in združenja zavedajo, da je treba razviti učinkovito 
strategijo za odnose z javnostmi za boj s vprašanji, ki se običajno pojavijo med sezono ali med 
dogodki. Na žalost se morajo športni klubi in športniki spopadati z resnimi vprašanji, ki se 
nanašajo na uporabo drog, iger na srečo in alkohola ali raznih drugih prekrškov, ki pritegnejo 
pozornost javnosti.  
 
Zadnja značilnost se nanaša na distribucijsko omrežje, ki ga šport uporablja. Kot pri večini 
ponudnikov storitev, se športno sodelovanje in opazovanje vrti okoli objektov, v katerih se 
odvija športna prireditev. Da se udeležijo športnega tekmovanja, morajo gledalci potovati do 
prizorišča. Dejanski objekt postane integriran kot del trženjske funkcije, saj se športni produkt 
proizvaja, porablja in podaja ob istem času na tem istem prizorišču (Mullin, 1985, povzeto po: 
Shilbury idr., 2009). 
 
 
2.2 Trženje športa in trženje s športom 
 
Shannon (1999, povzeto po: Ratten in Ratten, 2011) opredeljuje športni marketing v dve 
kategoriji: trženje športa in trženje s športom. Tudi Freyer (2003) ločuje med trženjem s 
športom, kar razume kot uporabo športa na trženjskem področju s strani podjetij in organizacij, 
ki ne proizvajajo ali ponujajo športnih storitev, in trženjem športa, ki pa je razvoj konceptov 
trženjskega upravljanja v panogi športa.  
 
Goldman in Johns (2009, povzeto po: Ratten in Ratten, 2011) dodajata, da trženje športa 
vključuje trženje športnih dogodkov in opremo za ljubitelje in udeležence. Ta vrsta športnega 
marketinga je neločljivo povezana z uvedbo novih športov in inovativnimi novimi športnimi 
izdelki. 
 
Trženje športa se nanaša na uporabo marketinških aktivnosti z namenom komuniciranja 
prednosti, ki jih potencialnim kupcem prinašata prisostvovanje in spremljanje športa. Cilj je 
namreč zagotovitev stalnega preživetja športa na hitro spreminjajoče se razmere v okolju 
(Shilbury idr., 2009). 
 
Ta vidik trženja se je šele v zadnjem času razvil v športnih organizacijah. Preživetje je odvisno 
predvsem od glavnega namena športne organizacije. Nacionalne športne organizacije, ki so 
pretežno povezane z elitnimi ravnmi poklicnih športnih tekmovanj, si prizadevajo za razvoj 
njihovega trženjskega spleta, da se zagotovi privlačnost športa kot oblika zabave v živo ter 
preko televizije, interneta in drugih mobilnih storitev. Športne organizacije so odgovorne tudi 
za to, da ostane sodelovanje v športu zdravo. Udeleženci so ključnega pomena za šport, saj 




Na drugi strani pa trženje s športom vključuje promocijo ne športnih izdelkov ali storitev na 
športnih prireditvah z uporabo slavnih športnikov, da potrdijo vrednost izdelkov in storitev 
(Goldman in Johns, 2009, povzeto po: Ratten in Ratten, 2011). 
 
Kot primer trženja s športom bi lahko navedli sponzorstvo v športu. Velike korporacije 
uporabljajo šport kot sredstvo za spodbujanje in oglaševanje svojih izdelkov, po navadi v 
demografske trge, za katere je znano, da sledijo posameznemu športu. Šport je predvsem s 
časom televizije postal zelo privlačen za podjetja, ki želijo oglaševati svoje izdelke na način, da 
jih asociiramo s športom (Shilbury idr., 2009). 
 
Razvoj programov licenciranja je še en primer trženja s športom. Značilno je, da velika podjetja, 
kot je Coca-Cola, plačajo za pravico do uporabe športnega logotipa, ki ga postavijo na svoje 
izdelke za spodbujanje prodaje (Shilbury idr., 2009). Nedavno poročilo Združenega kraljestva 
je razpravljalo tudi o licenciranju športa v kontekstu sponzorstva dresov in omogočanju 
sponzorjem maksimirati vrednost sponzorskih pravic s pomočjo licenciranja. 
 
 
2.3 Trženjski splet v športu 
 
S trženjsko strategijo podjetje določi, kako bo doseglo trženjske cilje, kaj bo narejeno, kdo bo 
to naredil, kdaj je to treba narediti in koliko bo izvedba stala. Strategija trženja obsega izbiranje 
in preučevanje ciljnega trga ter oblikovanje trženjskega spleta za ta ciljni trg (Podjetniški 
portal, 2016).  
 
Podjetje običajno ne more oskrbovati vseh kupcev na trgu, ker jih je preveč ali pa se preveč 
razlikujejo po nakupnih zahtevah. Zato mora ugotoviti najprivlačnejše tržne segmente, torej 
skupine kupcev, ki imajo skupne značilnosti, da jih podjetje lahko uspešno zadovolji. Nato 
mora oblikovati ponudbo izdelkov za vsak segment, prilagoditi cene, prodajne poti in  
oglaševanje (Podjetniški portal, 2016).  
 
Za zagotovitev zahtev opredeljenega tržnega segmenta mora torej podjetje razviti 
ustrezen trženjski splet z namenom aktivnega vplivanja na povpraševanje po svojih 
izdelkih/storitvah. Trženjski splet v športu je sestavljen iz tradicionalnih štirih P-jev v trženju 
in dodatnih treh P-jev (Brooms in Bitner, povzeto po: Buhler in Nufer, 2010): 
▪ izdelek (angl. Product), 
▪ cena (angl. Price), 
▪ tržno komuniciranje (angl. Promotion), 
▪ tržne poti (angl. Place), 
▪ proces (angl. Process), 
▪ ljudje (angl. People) in  
▪ fizični dokazi (angl. Physical evidence). 
 
Z modelom 7P sta Brooms in Bitner (povzeto po: Buhler in Nufer, 2010) predstavila, kako bi 
morala delovati uspešna ter moderna športna organizacija. V nadaljevanju naloge je 
predstavljenih vseh sedem elementov trženjskega spleta.  
 
Izdelek zagotavlja, da lastnosti izdelka zagotavljajo korist za potrošnika ter vključuje 
ugotavljanje dejanskega izdelka (Brooms in Bitner, povzeto po: Buhler in Nufer, 2010). Pri 
izdelku upoštevamo čim več značilnosti kot so: kakovost, uporabnost, izgled, ime, embalaža, 
blagovna znamka, servis, garancija ter imidž. Navedene značilnosti ocenjujejo porabniki oz. 
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kupci, zato se je potrebno osredotočiti na njihove želje in potrebe ter razmisliti, zakaj bi 
porabniki kupili določen izdelek/storitev ter kaj ga loči od konkurenčnih in mu daje 
konkurenčno prednost (Podjetniški portal, 2016). 
 
Cena zagotavlja, da je izdelek na ravni, ki odraža vrednost za potrošnike (Brooms in Bitner, 
povzeto po: Buhler in Nufer, 2010). S ceno določimo vrednost izdelka in je edina prvina 
trženjskega spleta, ki prinese dohodek, saj ostale prinašajo stroške. Pri oblikovanju prodajne 
cene je potrebno določiti cilje, upoštevajoč trženjske cilje. Določiti je potrebno spodnje in 
zgornje meje prodajne cene ter opredeliti cenovno strategijo glede na konkurente, hkrati pa je 
potrebno upoštevati vpliv življenjskega ciklusa izdelka, prodajnih stroškov in stroškov 
vzdrževanja zalog (Podjetniški portal, 2016). 
 
Tržne poti distribuirajo proizvod na pravem mestu ob pravem času, da se omogoči enostavnost 
nakupa (Brooms in Bitner, povzeto po: Buhler in Nufer, 2010). Pri oblikovanju prodajnih poti, 
ki bodo optimalno podpirale posredovanje proizvodov do kupca, je potrebno določiti še število 
posrednikov, vrste posrednikov, lastne prodajalne ali prodajo v zunanjih prodajalnah, 
skladiščenje, zaloge ter način prevoza (Podjetniški portal, 2016). 
 
Tržno komuniciranje je sposobnost izdelka, da zadovolji kupca skozi oglaševanje, osebno 
prodajo, s pospeševanjem prodaje, odnosov z javnostmi, s promocijo licenc (Brooms in Bitner, 
povzeto po: Buhler in Nufer, 2010) in sponzorstvom, ki ga bomo podrobneje predstavili v 
tretjem poglavju. 
 
Pri oglaševanju uporabljamo plačljive medije za predstavitev izdelka/storitve, za opominjanje, 
da je izdelek/storitev na voljo ter za spodbujanje k nakupu. Pri tem najpogosteje ustvarjamo 
domišljijo, zapeljevanje, obljubljanje nečesa lepšega, hitrejšega, bolj zdravega, skratka vsega, 
kar si ljudje želimo (Podjetniški portal, 2016). 
 
Osebna prodaja temelji na dobri prodajni tehniki, torej na umetnosti in psihologiji prodajanja. 
K osebni prodaji prištevamo neposredno osebno komuniciranje s kupci, prodajne predstavitve 
in sejemske nastope (Podjetniški portal, 2016). 
 
Pospeševanje prodaje je sestavljeno iz aktivnosti, ki v očeh porabnikov povečujejo vrednost 
izdelka/storitve. Pri tem lahko uporabimo kupone za popuste, nagradne igre, darila, vzorce, 
sejme, predstavitve, znižanja, degustacije ali ustanovimo športne klube porabnikov (Podjetniški 
portal, 2016). 
 
Odnosi z javnostmi sodijo med zelo pomembne naloge vsake organizacije. S pravilnim 
komuniciranjem z vsemi javnostmi (kupci, dobavitelji, vlagatelji, mediji, zaposlenimi in 
konkurenco) lahko dosežemo visok ugled podjetja, kar nam dviguje vrednost na trgu 
(Podjetniški portal, 2016). 
 
Fizični dokazi so vidni in / ali opredmeteni pokazatelji izdelki storitev. Gre za opredmeteno 
blago, s katerim si pomagamo pri izvajanju storitev, ali neopredmetene izkušnje uporabnikov 
in sposobnost podjetij, da te izkušnje prenašajo na potencialne stranke  (Buhler in Nufer, 2010). 
Kor primer fizičnih dokazov bi lahko navedli načrtovanje in gradnjo objektov ter na splošno 
estetski videz.  
 
Proces predstavlja konvergenco funkcij trženja in poslovanja in s tem vpliva na izvajanje 




Ljudje so odgovorni za zagotavljanje dogodka ter so glavni razpoznavni kakovostni dejavnik v 
procesu potrošnje, hkrati pa so vrednoteni kot najbolj vredno sredstvo športne organizacije. 
Buhler in Nufer (2010) pri spremenljivki ljudje ločujeta med zaposlenimi, ki so neposredni 
proizvajalci športnega izdelka (igralci, trenerji, tisti, ki jim pri tem pomagajo, torej ostali 
zaposleni), in strankami, navijači, ostalimi navijači in sponzorji, ki soustvarjajo dojemanje 
športnega dogodka s strani posameznika (navijanje, ploskanje, koreografije).  
 
V športu se kombinacija in izvajanje marketinškega spleta spremenljivk spreminjata zaradi 
edinstvenih lastnosti športnih izdelkov. Najbolj opazna sprememba od tradicionalnih štirih P-
jev trženja ni le v njeni širitvi na sedem P-jev, ampak se priporoča tudi pri postavljanju tržnih 
strategij za športne organizacije. To širitev in preureditev upoštevajo tudi posebne značilnosti 




3. SPONZORSTVO V ŠPORTU 
 
Sponzorstvo je jedro marketinške aktivnosti večine podjetij in pomemben vir dohodkov za 
večino športnih tekmovanj kot so olimpijske igre, svetovno prvenstvo in ostali internacionalni 
dogodki. Hkrati pa je sponzorstvo eden izmed virov prihodka tudi v ligaških tekmovanjih. V 
svetovnem merilu so se naložbe in sponzorstva v zadnjih desetih letih skoraj podvojila (Lund 
in Greyser, 2016).  
 
V preteklosti se sponzoriranje ni začelo kot poslovna odločitev, temveč z namenom, da bi si 
podjetje pridobilo naklonjenost družbe. Sponzoriranje je izhajalo kot poceni dodatek k tržni 
mešanici in je bilo filantropičnega značaja. Z drugimi besedami so podjetja sponzoriranje 
jemala kot donacijo in ga niso smatrala kot strošek trženja. Sprememba v odnosu do 
sponzoriranja se je pojavila šele, ko so podjetja začela iskati vrnitev investicije od donacij, ki 
so jih namenila različnim organizacijam. Temu je sledilo povečanje virov, povezanih s 
sponzoriranjem (Seguin et al.,2005, povzeto po: Šugman idr., 2006). 
 
Sponzoriranje je bilo tako spoznano kot pomemben pripomoček oglaševanja, kot poslovni 
strošek, potreben opravičenosti v smislu proti-usluge investiciji. Uspešna podjetja so razvila 
sponzoriranje do stopnje, ki jim je omogočala prednost pred konkurenco. Tako je sponzoriranje 
postalo čedalje bolj pomembna oblika tržnega komuniciranja podjetja. Hitra rast se kaže tudi v 
hitrosti naraščanja odstotka, ki ga podjetja namenjajo sponzoriranju glede na celoten znesek, ki 
je namenjen za oglaševanje (Seguin et al.,2005, povzeto po: Šugman idr., 2006). 
 
Danes poznamo sponzoriranje kot obliko tržnega komuniciranja podjetja, ki za svoje 
oglaševanje in promocijo uporabi bodisi področje športa, kulture, raznovrstne javne prireditve 
ali medije. Sponzorstvo temelji na načelu storitve in proti-storitve. Sponzor vloži denar in 
sredstva v pričakovanju, da bo sponzorirani z lastno dejavnostjo prispeval h komunikaciji 
podjetja – sponzorja z družbo (Jereb, 2002, povzeto po: Šugman idr., 2006). 
 
Sponzoriranje je torej posel med sponzorjem, ki priskrbi finančna sredstva ali opremo, ter 
posameznikom, dogodkom ali organizacijo, ki v zameno ponudi pravice do trženja tega 
dogodka in komercialnih prednosti v zameno za sponzorsko investicijo (Šugman idr., 2006). 
 
Myung-Soo, Sandler in Shandi (1997, povzeto po: Trachler, DeGaris in Dodds, 2015) so 
opredelili sponzorstvo kot zagotavljanje virov, med katere prištevamo denar, ljudi in opremo, 
ki ga organizacija pridobi neposredno za dogodek v zameno, da je sponzor potem neposredno 
povezan s tem dogodkom.  
 
Sponzorstvo se opredeljujejo tudi kot manj vsiljiv način v primerjavi z oglaševanjem 
(Meenaghan, 2001a), zaradi česar je sponzorstvo kot alternativna izbira tradicionalnih tržnih 
komunikacij (Roy in Cornwell, 2003, povzeto po: Lee in Bravo, 2014). Razlika med 
sponzorstvom in oglaševanjem je v samem sporočilu in načinu, kako ga podjetje posreduje 
javnosti. V oglaševanju vsebino sporočila in trenutek komunikacije določi organizacije, ki je 
plačala za oglaševanje. Pri uporabi sponzorstva pa sponzor zagotavlja finančno ali materialno 
podporo za izvajanje neodvisnih organizacij, posameznikov ali dejavnosti. Izvajanje 
komunikacije preko teh subjektov je manj nadzorovano, čas komuniciranja pa ni mogoče 




V preteklosti so bili izdatki, povezani s sponzorstvom, le del izdatkov, namenjenih za 
oglaševanje. Danes pa izdatki na račun sponzorstva presegajo tradicionalno porabo za 
oglaševanje (IEG, 2013, povzeto po: Lee in Bravo, 2014). 
 
Vsako podjetje si v sklopu marketinške strategije postavi različne cilje sponzoriranja, saj so le 
ti odvisni od ciljne javnosti, ki jo želi podjetje s sponzoriranjem doseči. Končni cilj 
sponzoriranja pa je odvisen tudi od narave njegove poslovne dejavnosti. Med najpogostejše 
cilje sponzoriranja različni avtorji uvrščajo povečanje ozaveščenosti, izboljšanje podobe 
blagovne znamke, dosego novih trgov in  povečanje prodaje (Lee, Pastore, in West, 2010; Pitts 
& Slatterv 2004, povzeto po: Lee in Bravo, 2014).  
 
Brooks (1994, povzeto po: Lee in Bravo, 2014) dodaja, da je skupni cilj sponzorstva 
spodbujanje potencialnih kupcev k nakupu, kar vključuje faze od zavedanja do vrednotenja po 
nakupu. Povečanje prodaje je tako pogosto obravnavan kot končni sponzorski cilj. Če se na 
koncu ne poveča prodaja, drugi pomembni tržni cilji, kot so večja ozaveščenost in izboljšanje 
podobe, ne zadovoljijo namena sponzoriranja. 
 
S sponzoriranjem si podjetje prizadeva ustvariti največjo potencialno donosnost naložb v 
denarju in ozaveščanje javnosti o njihovi blagovni znamki (Copeland, Frisby, in McCarville, 
1996;. Myung-Soo et al, 1997, povzeto po: Trachler idr., 2015). 
 
 
3.1 Značilnosti sponzorstva v športu  
 
Sponzorstvo v športu je postala močna strategija trženja, ki jih podjetja uporabljajo za 
komuniciranje z občinstvom z željo po razlikovanju od svojih konkurentov (Cornwell, 2008), 
s končnim ciljem, da bi usmerjali preference potrošnika k izdelkom sponzorjev (Barros in 
Silvestre, 2006, povzeto po: Biscaia, Correia, Rosado in Maroco, 2013).  
 
Sponzorstvo v športu je postala najbolj priljubljena oblika sponzorstva. Šport se zaradi velikega 
javnega interesa šteje kot idealno prizorišče za sponzorstva (McCarville, vesoljni potop, in 
Froats, 1998), saj nagovarja vse socialno-ekonomske razrede (Ferrand in Strani, 1996). Po 
ocenah IEG (2013, povzeto po: Lee in Bravo, 2014) je v letu 2012 sponzorstvo v športu 
predstavljajo 69% celotnih izdatkov za sponzorstvo. 
 
Šport je postal industrija, kjer so športniki obravnavani kot blago, ekipe so zaloge in lige so cilji 
za naložbe s potencialnimi povračili predanih sponzorjev (Newman, 2014, Slack, 1998, povzeto 
po: Trachler idr., 2015). 
 
V nasprotju s tradicionalnim pristopom za vključevanje športa v trženje izdelkov, sponzorstvo 
v športu vključuje vrsto dejavnosti, s katerimi tržniki poskušajo izkoristiti uradne odnose z 
dogodkom, ekipo, igralcem ali kakšno drugo športno organizacijo, kot je npr. NCAA, MOK ali 
FIFA (Fullerton in Russell Merz, 2008). 
 
Komercializacija športa se je izjemno povečala v zadnjih dvajsetih letih. Veliki športni dogodki 
in organizacije so prišli do te točke, da večina ne more preživeti brez zunanjega sponzorja 
(Trachler idr., 2015). Organizacije na področju športa so postale odvisne od sponzorjev, saj je 
od njih odvisno ustvarjanje vrednosti znamke, njihov razvoj in rast. Študije pa so pokazale, da 
športne organizacije ne izkoristijo polnega potenciala njihovih partnerstev s sponzorji (Farrelly 
idr., 2006, povzeto po: Lund in Greyser, 2016).  
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Podjetje s sponzorstvom v športu med ljubitelji športa povečuje tako izpostavljenost blagovne 
znamke kot dostop do svojih izdelkov. To zagotavlja priložnost, da privabi zainteresirane 
potencialne stranke v neposredno bližino njihovih izdelkov ali storitev (Cunningham, Cornwell, 
in Coote, 2009, povzeto po: Biscaia idr., 2013). 
 
Sponzorstvo v športu je poleg izdatkov gospodinjstev najpogostejši vir sredstev za delovanje 
športnih organizacij in delovanje njihovih programov. Sponzorji potrebujejo dostop do 
komunikacij s specifičnim trgom; to so navijači in gledalci. Pot preko športa predstavlja 
podjetjem dobro možnost komunikacije s ciljno skupino na trgu. V samo nekaj letih se je 
sponzoriranje v športu razvilo iz majhne nepomembne promocijske aktivnosti podjetij v 
globalno industrijo, v katero naj bi se leta 2004 vložilo 28 milijard USD (Seguin idr,,2005, 
povzeto po: Šugman idr., 2006). 
 
 
3.2 Cilji sponzorstva v športu  
 
Podjetja uporabljajo sponzoriranje kot eno izmed oblik tržnega komuniciranja. Da bi dosegli 
svoj namen, si morajo zastaviti jasne cilje, ki jih želijo doseči s sponzoriranjem (Smith, 1993). 
Head (1991) dodaja, da mora sponzor svoje cilje poznati do potankosti in tudi vedeti, kaj lahko 
z njimi doseže.  
 
Tudi Trachler idr. (2015) se strinja, da podjetja selektivno investirajo v športne subjekte in 
dogodke z namenom doseganja svojih trženjskih ciljev. Strategije za vlaganje v sponzorstvo 
vključujejo zavzemanje za sponzoriranje posameznih športnikov, ekip, dogodkov in objektov 
(Copeland et al, 1996;. Mason, 1999; Slack, 1998). Pobude velikih podjetij in korporacij so se 
razširile na lastništvo franšiz in pripadnost lig samih (Copeland et al., 1996), skupaj z 
neformalnimi pobudami v obliki nelojalnega marketinga (Koenigstorfer & GroeppelKlein, 
2012). Prepoznavnost blagovne znamke na vpliv potrošnikovega obnašanja je na voljo v 
različnih oblikah, tako formalnem kot neformalnem (Koenigstorfer & Groeppel-Klein, 2012; 
Parganas, ANAGNOSTOPOULOS, in Chadwick, 2015, povzeto po: Trachler idr., 2015). 
 
Cilj sponzorstva v športu je ustvarjanje zanimanja potrošnikov in posledično potrošniške 
finančne naložbe v blago ali storitev. Sponzorji tako iščejo nove in inovativne načine, da 
izpostavijo svoj produkt (Slack & Amis, 2005; Slack, 1998) in izkoristijo razmerje med 
športnimi ekipami in njihovimi navijači (Funk & James, 2006; Mason, 1999). Naklonjenost 
navijača do njegove izbrane ekipe je tako obogateno s čustveno, funkcionalno in simbolno 
vrednostjo (Mason, 1999). Tako lahko tudi čisto navaden športni navdušenec predstavlja 
priložnost za pridobitev podpore specifičnemu športnemu subjektu (Trachler idr., 2015). 
 
Cilj športnega sponzorstva pa ni samo kratkoročno izkoriščanje pritoka novega kapitala in 
ustvarjanje ozaveščenosti o blagovni znamki, temveč tudi ustvarjanje dolgoročne koristi v 
obliki zvestobe do blagovne znamke. Ta proces se začne s prvim ciljem športnih sponzorstev, 
ki je ustvarjanje ozaveščenosti blagovne znamke za vse vključene blagovne znamke v 
sponzorstvu. Ozaveščenost blagovne znamke je prvi korak v procesu brandinga in ga razumemo 
kot referenco, ko potrošniki na prednostnih ciljnih trgih prepoznajo blagovno znamko in se 





Med najpomembnejše cilje sponzorstva v športu prištevamo (Shilbury idr., 2009): 
▪ ustvarjanje podobe podjetja oz. izboljšanje le te, 
▪ vzpostavitev poslovnega odnosa, 
▪ poslovni razvoj, 
▪ ozaveščanje o podjetju, 
▪ pozicioniranje blagovne znake, 
▪ usmerjenost na nove tržne segmente, 
▪ razvoj novih distribucijskih kanalov, 
▪ vzajemno trženje (mediji – zaposleni) in 
▪ povečanje prodaje. 
 
Irwin in Sutton (povzeto po: Bednarik idr., 1998) pa dodajata še nekatere druge cilje 
sponzoriranja: 
▪ izboljšanje identifikacije ciljne tržne skupine s podjetjem oz. z njegovimi proizvodi ali 
storitvami, 
▪ izboljšanje splošnega javnega mnenja o podjetju in proizvodih oz. storitvah podjetja, 
▪ izboljšanje poslovne zveze in odnosov, 
▪ vključevanje v širšo družbeno skupnost, spreminjanje javne predstavo o podjetju ter 
izboljšanje odnosov med zaposlenimi, 
▪ onemogočanje konkurence, 
▪ izpolnjevanje družbene odgovornosti, 
▪ dejavnost podjetja v človekoljubne namene, kar Prichard (povzeto po: Mumel in 




3.3 Oblike sponzorstev s športu 
 
Sponzoriranje v športu lahko delimo na tri bistvene sklope glede na to, kaj sponzor sponzorira. 
Sponzor se lahko odloči za sponzoriranje posameznika, ekipo športnikov oz. športnega kluba 
ali morda samo za določeno športno prireditev (Šugman idr., 2006). Širšo opredelitev oblik 
sponzorstva ponuja Trošt (1999, povzeto po: Medved, 2008), ki sponzoriranje športa deli na:  
▪ sponzoriranje športa na splošno,  
▪ sponzoriranje posamezne vrste športa,  
▪ sponzoriranje posameznega športnega tekmovanja oziroma dogodka in 
▪ sponzoriranje posamezne športne ekipe oziroma sponzoriranje posameznega športnika. 
 
Sponzoriranje posameznika lahko imenujemo tudi osebni sponzorji (Fullerton in Russell Merz, 
2008). Pri sponzoriranju posameznika se lahko podjetje odloči za sponzoriranje aktivnega ali 
nekdanjega športnika, kot so se številni sponzorji (Milka, Stockli, Zlatarna Celje, Fila, 
BMW,…) odločili v primeru Tine Maze tudi po koncu njene športne kariere. Plačilo 
komunikacijskih uslug, ki jih športniki nudijo podjetju, tako izplačajo v finančni ali/in 
materialni obliki (Medved, 2009, povzeto po: Bruhn, 2003). 
 
Načini uporabe športnika sponzoriranca za tržno-komunikacijske namene se razlikujejo glede 
na zastavljene cilje podjetja. Najpogosteje se uporablja oglaševanje na oblačilih športnikov, 
indosiranje oz. človeško oglaševanje, ki ga lahko zasledimo v skoraj vseh športnih panogah. 
Zelo pogosto pa se uporabljajo tudi testimonali ali integracija športnikov v medijsko 





Pri sponzoriranju posameznih športnih ekip ali reprezentanc gre za podpiranje celotne ekipe. 
Pri izbiri ekip podjetje upošteva dva kriterija, in sicer priljubljenost pri ciljnih skupinah ter 
potencial oboževalcev. Zaradi številnih komunikacijskih ukrepov, ki so povezani s tako obliko 
sponzorstva, je sponzoriranje moštev povezano z manjšimi nevarnostmi kot sponzoriranje 
posameznikov (Medved, 2009, povzeto po: Bruhn, 2003).  
 
S sponzoriranjem športnih ekip pa podjetje upa, da se navezanost posameznikov do ekipe 
prenese do blagovnih znamk, podjetij in njihovih izdelkov. Sčasoma želijo sponzorji spremeniti 
to naklonjenost do njihovih oprijemljivih koristi (Lee in Bravo, 2014).  
 
Irwin in Asimakopoulos (1992, povzeto po: Biscaica idr., 2013) sta predvidevala, da sponzorje 
bolj privlačijo naložbe v športne ekipe z močnimi vezmi s svojimi oboževalci, saj se lahko 
naklonjenost navijačev do ekipe  prenese na blagovne znamke in izdelke sponzorja. Podobno 
Parker in Fink (2010) trdita, da ko se vzpostavi razmerje med ekipo in sponzorjem, sponzor 
postane tesen član navijačev do te mere, da je ključnega pomena razumevanje vloge 
korporativnih sponzorjev. Z zvestobo ekipi si tako pridobijo pozitivno vrednotenje navijačev 
(Hong, 2011, povzeto po: Biscaica idr., 2013).  
 
Pri sponzoriranju športnega dogodka ali prireditve so možnosti za oglaševanje številne. Podjetje 
se lahko odloči za različne komunikacijske ukrepe, kot so oglasni panoji v okolici športnih 
prireditev, logotipi na športni opremi in transportnih vozilih, oglaševanje na oblačilih 
sodelujočih športnikov, podpornih delavcev in prostovoljcev, ureditev VIP (Very Important 
People) lož za pogostitev in sprejem častnih gostov in športnikov, podeljevanje naslovov, 
predikatov in licenc v povezavi s prireditvijo, oglasi na televiziji, internetu, radiu, stavbah, 
zastavah, vstopnicah in v časopisih (Medved, 2009, povzeto po: Bruhn, 2003).  
 
Pretekle raziskave so pokazale, da so navijači čustveno vpleteni, ko se udeležujejo športnih 
dogodkov (Biscaia, Correia, Rosado, Maroco, in Ross, 2012; Kwak, Kim, in Hirt, 2011; 
Madrigal, 2003), in svetovne blagovne znamke uporabljajo ta čustveni vpliv športa, da se 
povežejo s potrošniki (Santomier, 2008). Zaradi številnih negativnih efektov, ki jih lahko 
prinese sponzoriranje posameznikov ali moštev, se vedno več podjetij odloča  za sponzoriranje 
športnih dogodkov, saj pri takšni obliki sponzorstva ne obstaja nevarnost, da bi športni uspehi 
ali izostanki športnih uspehov lahko negativno vplivali na podobo podjetja (Medved, 2009, 
povzeto po: Bruhn, 2003).  
 
Podjetje pa se lahko odloči tudi za sponzoriranje posamezne športne panoge. Pri izbiri športa je 
pomembno, da sponzoriran šport sodi h korporativnemu imidžu sponzorja, podjetjem pa so v 
pomoč značilnosti imidža posameznega športa. Podjetje tako lahko vidi, katera lastnost je 
značilna za posamezen šport, kar mu potem pomaga pri izbiri posamezne športne panoge glede 
na zastavljene cilje sponzoriranja (Mumel in Kramberger, 2001).  
 
 
3.4 Tipi sponzorstev v športu 
 
Sponzor se za eno izmed teh oblik odloči na podlagi lastne presoje oziroma z načinom, s katerim 
sam misli, da je zanj najbolj primeren in uspešen. Podjetje se lahko kot sponzor pojavi v 
različnih tipih sponzorstev, ki pa se običajno ločijo glede na količino vloženih sredstev. Medved 




▪ ekskluzivni sponzor, 
▪ glavni sponzor, 
▪ sponzorski pool, 
▪ posamičen sponzor, 
▪ uradni opremljevalec in 
▪ kombinirano sponzorstvo. 
 
Ekskluzivni sponzor je tisti, ki ima edini vse razpoložljive pogodbeno določene pravice do 
trženja sponzoriranca. Zanj je najvišja in najzahtevnejša oblika sodelovanja s športno 
organizacijo. Praviloma je to ena sama organizacija, ki v celoti pokriva tržno najzanimivejše 
oglaševalne površine, tako da za druge sponzorje ni veliko maneverskega prostora. Tak 
dogovor se sklepa na osnovi trdnega premisleka ter pogajanj za najmanj eno, lahko pa tudi za 
daljše časovno obdobje. Za sponzoriranca to predstavlja neko obliko tveganja, saj v primeru, 
da sponzor odpove, nima več nobene druge oblike kritja (Medved, 2009, povzeto po: Retar, 
1996). Coca-cola je bila tako ekskluzivni sponzor evropskega prvenstva v nogometu - EURO 
2016. 
 
Glavni sponzor je najpomembnejši na lestvici sponzorjev in mu pripada najzanimivejši in 
največji delež oglaševalskega prostora ter največ ugodnosti (Medved, 2009, povzeto po: Retar, 
1996). Na primeru nogometnih ekip je glavni sponzor tisti, ki se pojavi na nogometnih dresih. 
 
Sponzorski pool je komercialna oblika ekskluzivnega sponzorstva. Ker je ekskluzivno 
sponzorstvo izjemno draga ter tvegana zadeva, so se sponzorji pripravljeni združiti v pool 
(skupino), kar jim omogoča cenejši nakup sponzorskih možnosti in razpršitev možnosti 
tveganja. Za ceno ekskluzivnega sponzorja v samo eni športni organizaciji dobijo tako zanimiv 
kos oglaševalskega kolača v več različnih športnih organizacijah. Sponzorji v poolu imajo 
praviloma enake sponzorske pravice in ugodnosti ter se pojavljajo v točno opredeljeni grafični 
obliki (Medved, 2009, povzeto po: Retar, 1996). Sponzorski pool Lige prvakov v nogometu 
sestavljajo Ford, UniCredit, Mastercard, Sony in Sony PlayStation ter Adidas in Heineken. 
 
Posamičen sponzor sponzorira športno organizacijo običajno v manjšem obsegu s povsem 
določenimi kratkoročnimi cilji. Praviloma so to sponzorji, ki delujejo lokalno in iščejo najbolj 
ekonomično sponzorsko rešitev (Medved, 2009, povzeto po: Retar, 1996). Primer za to je lahko 
zavarovalnica Sava, ki je sponzor nogometnega kluba Maribor. 
 
Uradni opremljevalec je organizacija oziroma podjetje, ki ima ekskluzivno pravico do 
opremljanja udeležencev, tekmovalcev, uprave, športnih strokovnjakov ali športnih površin, 
objektov, naprav, žog ter rekvizitov. Uradni opremljevalec se pojavlja na zmerno zanimivih 
oglaševalnih površinah, zato se z vso silovitostjo ter agresivnostjo pojavlja na uradni deklaraciji 
svojih izdelkov in na vseh svojih medijih pojavljanja in komuniciranja ter si tako ustvarja sloves 
in naklonjenost pri vseh kupcih (Medved, 2009, povzeto po: Retar, 1996). Uradni 
opremljevalec lige NBA bo z novo sezono 2017/2018 postal Nike. Pogodbo so podpisali za 8 
let in je vredna 1 milijardo USD, letno bo jim tako prinesla 125 milijonov USD, kar je za 245% 
več kot je bila vredna prejšnja pogodba z Adidasom.  
 
Pri kombiniranem sponzorstvu se lahko pojavlja več načinov, ki so s soglasjem sponzorjev 
sestavljeni v sponzorsko kombinacijo. Gre za novejšo obliko sponzoriranja, ki kaže 
iznajdljivost sponzorjev za ugodne in odzivne odzive v sponzoriranju (Medved, 2009, povzeto 
po: Retar, 1996).  
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3.5 Prednosti in slabosti sponzorstva v športu 
 
Sponzorstvo v športu ima tako svoje prednosti kot slabosti. Shilbury in drugi (2009) kot 
prednost sponzoriranja navajajo bolj neposredno in intimno komuniciranje s ciljnim trgom, kar 
v primeru športa predstavlja zanimanje ljudi za športne organizacije in njihove izdelke. Športni 
potrošniki se pogosto identificirajo s športom, kar pa ustvarja priložnosti za povečanje lojalnosti 
blagovnim znamkam v izdelkih, povezanih s športom.  
 
Šport vzbuja osebno zanimanje in sponzor je lahko neposredno povezan z razburjenostjo, 
energijo in čustvi, ki jih posledično prinese športno tekmovanje. Z drugimi besedami, šport ima 
potencial, da poda jasno sporočilo (Shilbury idr., 2009). 
 
Šport ima univerzalno moč, tako geografsko, demografsko in socialno kulturno. Ta značilnost 
predstavlja možnost, da prestopi težke kulturne in jezikovne meje v komunikaciji, kar omogoča 
naročniku, da se ''pogovori'' z (globalnim) množičnim občinstvom. Hkrati pa raznolikost športa 
omogoča, da ustvari različne tržne segmente, s katerimi komunicira ločeno (Shilbury idr., 
2009). 
 
Univerzalna moč športa in močan interes v športu omogočata visoko stopnjo izpostavljenosti v 
medijih, kar pomeni brezplačno oglaševanje. Takšno brezplačno oglaševanje lahko naredi 
sponzorsko pogodbo zelo učinkovito. Na tisoče dolarjev izdatkov za oglaševanje se lahko 
prihrani, ko športna organizacija ali športnik pritegne veliko medijske pozornosti. Zaradi tega 
si številne organizacije želijo biti povezane s športom. V primerjavi z mainstream 
oglaševanjem, v katerem ljudi bombardirajo z več kot sto sporočili na dan, jasna povezava 
sponzorja s športno organizacijo ali športnikom izstopa (Shilbury idr., 2009). 
 
Obstaja pa tudi nekaj slabosti, ki jih je treba upoštevati pred sklenitvijo dogovora o sponzorstvu. 
V primeru nelojalnega marketinga ne-sponzorji izkoriščajo prizadevanja pravih sponzorjev 
tako, da poskušajo biti povezani s sponzoriranimi organizacijami, dogodki, izdelki ali s 
športnikom (Shilbury idr., 2009). 
 
Pomanjkanje nadzora nad medijsko pokritostjo je še ena izmed pomanjkljivosti sponzorstva v 
športu, saj mediji včasih neradi poročajo ime sponzorja pri poročanju o dogodkih ali dosežkih 
športnikov. Prav tako pa ni mogoče nadzorovati ali v naprej predvidevati dosežkov ekip in 
športnikov posameznikov. Slabo nastopajoča ekipa ali športnik bo imela namreč neposreden 





4. PRIMERJALNA ANALIZA SPONZORSTVA V ŠPORTU V 
SEVERNI AMERIKI IN EVROPI 
 
Korporativno športno sponzorstvo je vedno bolj priljubljeno po vsem svetu. V zadnjih nekaj 
desetletjih se je trend premaknil od filozofije donacij podjetij do ključnega elementa strategij 
trženja, ki se ga poslužujejo velike korporacije (Henseler, Wilson, & Westberg, 2011, povzeto 
po: Biscaia idr., 2013). 
 
Z večjimi naložbami v šport se je povečala tudi profesionalizacija športnih organizacij in začelo 
se je podpirati poslovne strategije njihovih sponzorjev. Športne organizacije so ocenjene kot 
strateške marketinške platforme s strani sponzorjev in so postale del poslovnega modela 
njihovih sponzorjev (Farrelly et al., 2006; Lund, 2006; Lund, 2011; Greyser and Teopaco, 2009; 
Ryan and Fahy, 2012, povzeto po: Ratten in Ratten, 2011).   
 
Po besedah Goldmana in Johnsa (2009, povzeto po: Ratten in Ratten, 2011) je poslovni svet 
športa izredno pomemben ekonomski sektor in močno prispeva k ekonomski aktivnosti in 
ustvarjanju bogastva. Šport kot posel, gledano globalno, tako ponuja ogromen potencial za 
ustvarjanje prihodka ter posledično dobička  (Klayman, 2009, povzeto po: Ratten in Ratten, 
2011), zato so se v razvitih državah velike korporacije začele osredotočati na profesionalne 
športe.  
 
Sponzorstvo, ki se uporablja za ustvarjanje vrednosti blagovne znamke, za ohranjanje in 
pridobivanje konkurenčne prednosti na trgu, se razlikuje po kontinentih. V nadaljevanju naloge 
smo s pomočjo številk analizirali porabo in prihodke od sponzorstva po svetu ter analizirali 
sponzorstvo v športu v Evropi in Severni Ameriki. Predstavili smo skupne točke obeh 
sponzorstev in razglabljali o razlikah.  
 
 
4.1 Analiza svetovnega sponzorstva v športu  
 
Šport je postal zelo komercializiran in se je internacionaliziral v zadnjem desetletju, kar je 
posledica podjetniških marketinških podvigov, ustvarjenih v športu. Globalizacija in tehnološki 
napredki so povečali poslovne priložnosti za športne organizacije, tržnike in tudi podjetnike, ki 
sodelujejo v športu (Bauer et al., 2005, povzeto po: Ratten in Ratten, 2011). 
 
Športni marketing je tako postal globalen zaradi velikega števila podjetij in organizacij 
vključenih vanj, ki so se osredotočile na svetovni trg, da bi dosegle ekonomski in finančni 
uspeh. Športna industrija je kot posledica globalizacije ocenjena na 1,3 trilijone dolarjev 
(Klayman, 2009, povzeto po: Ratten in Ratten, 2011). 
 
Potencial doseganja ciljnih skupin skozi šport predstavlja skoraj tretjino svetovnega 
prebivalstva, saj se danes 2,2 milijarde ljudi zanima za šport. Če razčlenimo to zanimanje na 
posamezne športe opazimo, da ima nogomet največ navijačev na svetu, in sicer 1,6 milijarde. 
1,2 milijarde ljudi se zanima za košarko in več kot 151 milijonov ljudi je zainteresiranih za 
ameriški nogomet. Interes v šport je dober pokazatelj, zakaj veliko korporacije uporabljajo šport 
kot edinstveno sredstvo za doseganje željenih ciljnih skupin (Emerging Giants, 2015). Slika 1 




Slika 1: Svetovna poraba sponzorstva po regijah med leti 2009 in 2017 (Global sponsorship spending 
by region since 2009, 2017) 
 
Po ugotovitvah Statiste (Global sponsorship spending by region since 2009, 2017) je bila leta 
2015 svetovna poraba sponzorstva v višini 57,5 milijarde ameriških dolarjev (v nadaljevanju 
USD). Vložek v sponzorstvo iz leta v leto raste in se je leta 2016 povečal na 60,1 milijarde 
USD. Večino porabljenega svetovnega sponzorskega denarja je prišlo iz Severne Amerike, v 
skupni vrednosti 22,3 milijard USD v letu 2016. Sledi Evropa s 16 milijardami USD in azijsko-
pacifiška regija s 14,8 milijardami USD.  
 
Severna Amerika je imela najvišjo rast svetovne porabe sponzorstva od leta 2010. V petih letih 
se je vložek v sponzorstvo povečal za 4,2 milijarde USD, medtem ko je imela Srednja oz. Južna 
Amerika rast 0,7 milijarde USD od leta 2010 do leta 2015. Od treh velikih regij, Severna 
Amerika, Evropa ter Azija in Pacifik je imela Evropa najnižjo rast, povečala se je samo za 2,4 
milijarde USD v več kot petih letih. 
 
Od vsega sponzorskega denarja v Severni Ameriki v letu 2016 je bilo 15,7 milijarde USD 
namenjenih za šport, kar predstavlja 67% sponzorskih sredstev, namenjenih za šport. To je 
delno posledica povečanja plač mnogih športnikov in njihove zahteve po višjih plačah, zlasti 
preko sponzorstev. 
 
Tako kot naraščajo vložki v šport, so se med leti 2009 in 2015 povečali tudi skupni prihodki od 
sponzorstva, kar prikazuje slika 2. 
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Slika 2: Skupni prihodki od sponzorstva v športu po regijah med leti 2009 in 2015 (Revenue from sports 
sponsorship worldwide by region, 2017) 
 
Leta 2009 so skupni prihodki od prodaje znašali 31,46 milijarde USD, šest let kasneje pa so 
prihodki od prodaje presegli 45 milijard USD. Največji prihodek od sponzorstva beleži Severna 
Amerika s 15,93 milijardami USD, sledijo ji Evropa s Srednjim vzhodom in Afriko s 15,16 
milijardami USD ter azijsko-pacifiška regija s 12,18 milijardami USD. Najmanjši prihodek od 
sponzorstva pa prejema Južna Amerika z nekaj več kot 2 milijardama USD. Čeprav Severna 
Amerika za sponzorstvo v šport nameni 39% več sredstev kot Evropa, so njihovi prihodki od 
prodaje višji za samo dobrih 5%.  
 
Evropa je imela najvišjo rast skupnih prihodkov od sponzorstva od leta 2009. Do leta 2015 so 
se prihodki povečali za 4,96 milijarde USD, kar predstavlja 48% rast v šestih letih. Od treh 
velikih regij, Severna Amerika, Evropa ter Azija in Pacifik je imela Severna Amerika 
procentualno najnižjo rast. Prihodki od prodaje so se sicer povečali za 4,52 milijarde USD, a je 
bila rast napram letu 2009 najnižja v primerjavi z ostalimi regijami, znašala je dobrih 39%.  
 
 
4.2 Analiza sponzorstva v Severni Ameriki 
 
Za sponzoriranje so v Severni Ameriki leta 2015 namenili več kot 21 milijarde USD, kar je 
enako tretjini celotnega televizijskega oglaševanja oz. polovici vseh digitalnih oglasov 
(Hartley, 2015). Slika 3 prikazuje porabo sponzorskega denarja v Severni Ameriki v letu 2015 
po panogah. 
 

































Skupni prihodki od sponzorstva v športu po regijah od 2009 do 
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Slika 3: Poraba sponzorskega denarja v Severni Ameriki (Hartley, 2015) 
 
Skoraj tri četrtine sponzorskega denarja, torej nekaj manj kot 15 milijard USD, se porabi za 
sponzoriranje športa kot panoge ter športnih ekip in posameznikov. 10% celotnega 
sponzorskega denarja se porabi za namene zabave, le 4% pa za organizacijo raznih dogodkov. 
Med 10 največjih sponzorjev se uvrščajo Pepsi z vložkom 355 milijonov USD, na drugem 
mestu Coca-Cola s 295 milijoni USD, kot deseti največji sponzor pa MillerCoors s 120 milijoni 
USD (Hartley, 2015). 
 
Prav tako pa so v zadnjih treh letih začele naraščati v ameriške športne franšize naložbe iz Azije. 
Med največjimi vlagatelji so Južna Koreja, Japonska in Kitajska, države, ki so tudi največji 
azijski izvozniki. Gledano po področjih pa do vlaganj prihaja iz treh ključnih industrijskih 
sektorjev: avtomobilske industrije, zabavne elektronike in industrije športnih oblačil. Te 
naložbe potekajo v obliki lastniških deležev v poklicnih športnih klubih v vrhu ameriške lige in 
v obliki sponzorskih pogodb v številnih športnih. Večja vlaganja so predvsem v košarko z 
namenom dviga gledanosti (Emerging Giants, 2015). 
 
Južnokorejske naložbe so prišle predvsem s strani velikih korporacij kot so Hyundai, Samsung 
in Kia. Hyundai je vložil 8 milijonov USD v pravice poimenovanja »PGA Tour«, ki je 
organizator profesionalnih golf turnirjev v Združenih državah Amerike in Severni Ameriki. 
Golf turnir se od leta 2011 po tej južnokorejski korporaciji imenuje »Hyundai Tournament of 
Champions« (Emerging Giants, 2015).  
 
Samsung je dosegel dogovor z NBA leta 2013. Vložili so 33,3 milijonov USD in postali glavni 
dobavitelji lige mobilnih naprav in televizorjev. Kot del dogovora sodniki iger v NBA, kot tudi 
WNBA in NBA Development League, uporabljajo Samsung tablice za ponoven pogled 
nejasnih sodniških odločitev (Emerging Giants, 2015). 
 
Kia je izbrala drugo pot v ameriškem športu z usmerjanjem ene najbolj ikonskih mest v državi. 
Njihova 7 milijonov USD sponzorska pogodba z Madison Square Garden (MSG) v New Yorku 
daje pomembno signalizacijo podjetjem v tej znameniti areni, posebej prilagojeno z zaslonom 







Poraba sponzorskega denarja v Severni Ameriki v letu 2015 po 
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šport zabava dogodki organizacije umetnost stvar
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Pravice za poimenovanje stadionov so najprej postale priljubljene v Severni Ameriki, kjer se 
večina stadionov za ameriški nogomet, baseball in večnamenskih aren delno financira na ta 
način. Dejansko več kot 300 večjih ameriških stadionov ima pravice do imenovanja prizorišč, 
ta praksa pa se širi po vsem svetu (Sefton, 2016, str. 63).  
 
S povečanjem naložb v šport in posamezne lige pa so se povečali tudi prihodki od sponzorstva. 
Slika 4 prikazuje prihodke od sponzorstva lig »National Basketball Association« (v 
nadaljevanju NBA), »National Hockey League« (v nadaljevanju NHL), »Major League 
Baseball« (v nadaljevanju MLB) in »National Footbal League« (v nadaljevanju NFL) v 
Ameriki med leti 2009 in 2015. 
 
 
Slika 4: Prihodki od sponzorstva lig in ekip v USA (National Basketball Association (league and teams) 
sponsorship revenue from 2010 to 2016 (in million U.S. dollars), 2017; NFL league and team 
sponsorship revenue worldwide from 2010 to 2016 (in million U.S. dollars, 2017; NHL league and team 
sponsorship revenue worldwide from 2011 to 2016 (in million U.S. dollars), 2017; Major League 
Baseball (league and teams) sponsorship revenue from 2010 to 2016 (in million U.S. dollars), 2017) 
 
Sponzorstvo se je v NFL in pri njegovih 32 ekipah v sezoni 2016/2017 po poročanju IEG 
povečalo za 4,3% na 1,25 milijarde USD. NFL ostaja nesporen vodja na ameriškem športnem 
trgu, vendar sta padec gledanosti televizijskih prenosov in dolgotrajna nesoglasja glede 
razdelitve sponzorskih sredstev imela vpliv na njihove prihodke (McClellan, 2017). 
 
NFL je za novo sezono zagotovil enega izmed pomembnejših novih partnerjev Ford Motor Co. 
Podjetje služi kot uradni tovornjak nogometne lige in si deli avtomobilsko sponzorstvo lige s 









































Prihodki od sponzorstva lig in ekip v ZDA med leti 2009 in 
2016
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Najmočnejši sponzor nogometne lige ostaja industrija piva, ki v povprečju nameni 5,5 krat več 
sponzorskih sredstev kot povprečna sponzorska kategorija, med katere lahko prištevamo pivsko 
ter avtomobilsko industrija in zavarovalnice. Čeprav industrija piva največ denarja vlaga v 
sponzorska sredstva, so bile najaktivnejše s sponzoriranjem in marketingom zavarovalnice. V 
povprečju so 3,3 krat bolj pogosto sponzorirale NFL kot povprečni sponzorji (McClellan, 
2017). 
 
Najbolj sponzorirana ekipa v nogometni ligi je bil nogometni klub »New England Patriots«, ki 
je svojo superiornost pokazal z zmago nad Atlanto Falcons na Super Bowl-u 2017 in je bil s 
tega vidika deležen največ sponzorskega denarja (McClellan, 2017). 
 
MLB je zelo uspešna, ko omenimo sponzorske prihodke. V letu 2016 je bilo ocenjeno, da 9 
največjih podjetij, ki namenjajo sponzorska sredstva, porabijo približno 360 – 400 milijonov 
USD na sezono. Ta številka ne vključuje prihodkov iz sponzorskih sredstev posameznih ekip 
in sponzorskih sredstev za poimenovanja stadionov. Ko prištejemo še ti dve kategoriji 
sponzorstev ugotovimo, da so do konca sezone 2016 sponzorski prihodki presegli 800 
milijonov USD (Mongiovi, 2017).  
 
Sezona 2016 je bila za ligo MLB izjemno uspešna, saj je aktiviranje in obnova sponzorstev lige 
v primerjavi z letom 2014 zrastla za več kot 140 milijonov dolarjev. Komisar lige Rob Manfred 
je naredil dobro strateško potezo in je označil vsa sponzorska sredstva MLB kot ''One Baseball''. 
Njegova zamisel je bila postaviti televizijske pravice, spletne medije in tradicionalno 
poslovanje lige za sponzorje pod eno okrilje. To pa pomeni, da ima sponzor MLB dostop do 
vseh platform, ki jih lige nadzorujejo, vključno z MLB Advanced Media, portalom za 
prenašanje tekem preko spleta (Mongiovi, 2017). 
 
V ligi NLB so se sponzorski prihodki v zadnjem letu povečali za 7,5 % na 799 milijonov USD, 
v prihodnji sezoni 2017/2018 pa se bodo ti prihodki še povečali. V ligi NBA so se namreč 
odločili, da bodo blagovnim znamkam dovolili logotipe na dresih od posameznih ekip. Po 
poročanju nba.com bi lahko te triletne pogodbe na letni ravni prinesle novih 100 milijonov USD 
(Mahoney, 2016). 
 
Prav tako so se povečali prihodki sponzorskih sredstev v ligi NHL. Za 30 hokejskih klubov so 
v sezoni 2015/2016 zrasli za 6,7 % v primerjavi s sezono poprej. Po poročanju IEG je bilo 
pričakovano, da bodo ta sredstva zrastla za 4,5 %, vendar je povečana popularnost hokeja 
povzročila nepričakovano rast. Najbolj aktivna sponzorska kategorija so restavracije s hitro 
prehrano (ProSports, 2016).   
 
4.3 Analiza sponzorstva v Evropi 
 
Naložbe v šport iz Bližnjega Vzhoda in Azije pa naraščajo tudi v Evropi. Azijska regija prispeva 
največji vir tujih naložb in ima hkrati največji delež tujega lastništva v evropskem klubskem 
nogometu, saj je kar 17 nogometnih klubov v Evropi v večinski tuji lasti držav iz Azije (Sefton, 
2016). 
 
Azijsko lastništvo se je v večji meri začelo pojavljati v sezoni 2015/16. Od desetih novih 
lastnikov, ki vlagajo v nogometne klube v najboljših evropskih ligah, jih je leta 2016 osem 
prišlo iz Kitajske. Kitajski lastniki so tudi prisotni v šestih različnih nogometnih ligah, zaradi 
česar so najbolj razširjeni lastniki izmed katere koli drugih držav (Sefton, 2016). 
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Drugi največji vir naložb v evropske nogometne klube prihaja iz Severne Amerike, še posebej  
iz ZDA. Od novembra 2016 je 10 klubov po vseh štirih različnih ligah (angleška Premier 
League in Championship, italijanska Serie A in francoska Ligue 1) v ameriški lasti (Sefton, 
2016). Slika 5 prikazuje nacionalno pripadnost lastnikov evropskih klubov ter število klubov, 
ki so v tuji lasti. 
 
 
Slika 5: Nacionalnost tujih lastnikov (Sefton, 2016) 
 
Štiriinštirideset nogometnih klubov v večjih evropskih liga je v tuji lasti. Lastniki prihajajo iz 
18 različnih narodnosti. Kot že omenjeno, je do največjega števila prevzemov prišlo iz Kitajske, 
sledijo države Amerike in Rusija s štirimi lastništvi nogometnih klubov. 
 
Tuje lastništvo je še vedno osredotočeno v Angliji, kjer ima več kot polovica nogometnih 
klubov v prvih dveh ligah tuje lastnike. 2016 je bilo najbolj aktivno leto za prevzeme klubov, z 
desetimi novimi prevzemi do meseca novembra, vključno z osmimi novimi kitajskimi lastniki 
(Sefton, 2016). 
 
Zraven Azije in Severne Amerike pa v sponzorstvo športa veliko vlaga tudi Bližnji Vzhod. 
Predvsem v zadnjih letih so se povečala njihova vlaganja v sponzorstvo nogometa. Veliko 
največjih evropskih nogometnih klubov je sponzoriranih s strani letalskih družb z Bližnjega 
vzhoda (Emerging Giants, 2015). 
 
Letalska družba Qatar Airways sponzorira nogometni klub Barcelona, Emirates, ki so v lasti 
Združenih Arabskih Emiratov (v nadaljevanju ZAE), pa vlagajo v nogometne klube kot so Real 
Madrid, Paris Saint-Germain, Arsenal in AC Milan. Nogometni klub Manchester City pa je 
sponzoriran s strani Etihad, ki je prav tako v lasti ZAE (Emerging Giants, 2015). 
 
ZAE so se izkazali kot največji posamezni vlagatelji sponzorstva nogometnih dresov evropskih 
nogometnih ekip, kjer pred desetimi leti takšne investicije sploh niso obstajale. Zdaj so presegli 
Nemčijo na vrhu sponzorske investicijske tabele. Leta 2014 so družbe ZAE, ki jo vodita 
Emirates in Etihad, investirale 163 milijonov USD v sponzorstvo nogometnih dresov 









Nacionalnost tujih lastnikov (število klubov)
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Medtem, ko so ZAE številka ena v obsegu porabe, ima Qatar Airways najvišjo povprečno 
kupčijo sklenjeno v evropski nogometni industriji, ki znaša 49,1 milijona USD. Te naložbe 
letalskih družb Bližnjega vzhoda v evropski nogomet so spremenile prevlado tradicionalne 
sponzorske industrije (Emerging Giants, 2015). 
 
Ena izmed večjih sil v športu je država Katar. Qatar Sports Investment je odkupil Paris Saint-
Germain v letu 2012, tudi nogometni klub Malaga CF je 100% v katarski lastik. V središče 
svetovnega nogometa pa je postavljen odnos med Qatar Airways in Barcelono. Svetovno 
prvenstvo v nogometu, ki se bo odvijalo leta 2022 v Katarju, pa je prav tako strateškega pomena 
tako za Katar kot tudi za celotno regijo (Emerging Giants, 2015). 
 
Vložki iz Azije, Bližnjega vzhoda in Severne Amerike pa so okrepili angleško Premier ligo, ki 
postaja iz leta v leto močnejša na vseh področjih. V letu 2016-2017 je vrednost sponzorstev na 
dresih presegla 281 milijonov funtov. V primerjavi z Bundesligo in La ligo je vrednost 
sponzorstev več kot 2 krat večja, saj imata omenjeni ligi približno vrednost sponzorjev na dresih 
med 100 in 120 milijonov funtov.  
 
V tabeli 1 so predstavljena sponzorstva nogometnih klubov Premier lige v Anglije, njihovi letni 
prihodku ter časovno obdobje sklenitve pogodbe.  
 
Tabela 1: Sponzorstva blagovnih znamk na nogometnih dresih v Premier ligi 
 
 Klub Blagovna znamka Letni prihodek  
(v milijoni £) 
Pogodba (leta) 
1. Manchester United Chevrolet (SA) 53 7 (2014-21) 
2. Chelsea Yokohama (Japonska) 40 5 (2015-20) 
3. Arsenal Fly Emirates (ZAE) 30 5 (2014-19) 
4. Man City Etihad Airways (ZAE) 30 10 (2011-21) 
5. Tottenham AIA (Kitajska) 30 5 (2014-19) 
6. Liverpool Standard Chartered 25 3 (2013-16) 
7. Everton  SportPesa (Kenija) 9.6 5 (2017-22) 
8. West Ham Betway (Malta) 6 3,5 (2015-18) 
9. Southampton Vigin Media (VB) 6 3 (2016-19) 
10. Newcastle United Fun88 (Kitajska) 6,5 3 (2017-20) 
11. Crystal Palace ManBetx 6,5 Večletna  
12. Stoke City Bet365 (VB) 3,5 3 (2015-18) 
13. Swansea City Letou 4,5 2 (2017-19) 
14. West Brom Palm (Kitajska) 3,5 2 (2017-19) 
15. Leicester City King Power (Tajska) 4 Večletna 
16. Watford FxPro 3 3 (2017-20) 
17. Burnley Fc Dafabet 2,5 2 (2016-18) 
18. AFC Bournmouth M88 3,5 2 (2017-19) 
19. Brighton & Hove 
Albion 
American Express 1,5 Večletna 
20. Huddersfield Ope Sports 1,5 Večletna 
 
Vir: TotalSportek2, 2017 
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Iz tabele 1 je razvidno, da je Manchester United že leta 2014 podpisal 7 letno pogodbo z 
ameriškim avtomobilskim podjetjem Chevrolet, kar jim letno prinese 53 milijonov funtov in je 
hkrati tudi največja sponzorska pogodba v športni zgodovini.  
 
Podatki iz tabele 1 pa razkrivajo, da ima 14 od 20 premier ligaških klubov za sponzorje tuja 
podjetja, kar samo potrjuje globalizacijo športa. Bližnji Vzhod, Azija in Združene države 
Amerike imajo pet največjih pogodb v ligi.  
 
Nogometni klubi v Evropi pa imajo hkrati sponzorske opremljevalce nogometnih dresov. 
Tabela 2 prikazuje 10 nogometnih klubov z najdonosnejšimi pogodbami.  
 
Tabela 2: Sponzorstva opremljevalcev nogometnih dresov 
  
Klub Blagovna znamka Letni prihodek  




Nike 100 2016-2026 
2 
MANCHESTER UNITED 
Adidas 75 2015-2025 
3 
CHELSEA FC 
Nike 60 2017-2032 
4 
BAYERN MUNCHEN  
Adidas 42.5 2015-2030 
5 
REAL MADRID  
Adidas 34 2012-2020 
6 
ARSENAL 
Puma 30 2014-2019 
7 
LIVERPOOL  
Warrior 25 2012-2018 
8 
JUVENTUS  
Adidas 20 2016-2022 
9 
AC MILAN 
Adidas 19  2013-2023 
10 
PSG 
Nike 19 2013-2022 
Vir: TotalSportek2, 2016  
 
V tabeli 2 vidimo, da sta Barcelona in Nike v letu 2016 podpisala najdonosnejšo pogodbo v 
zgodovini športa, vredno kar 100 milijonov funtov na leto, pogodbo pa so podpisali za 10 let. 
Drugo najvrednejšo pogodbo ima tako Manchester United, kar jim na letni ravni doprinese 75 
milijonov funtov, za njihove drese pa skrbi Adidas. Chelsea je s sezono 2017-18 podpisal tudi 
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novo pogodbo z Nike in kar podvojil prejšnjo, tako da jim sedanja prinese kar neverjetnih 60 
milijonov funtov. Sledita jim Bayern München (Adidas) in Real Madrid (Adidas). 
 
Dva glavna opremljevalca dresov, Nike in Adidas, se že vrsto let borita za primat med 
opremljevalci nogometne opreme. Slika 6 prikazuje primerjavo vložkov v marketing obeh 
blagovnih znamk med leti 2010 in 2016. 
 
  
Slika 6: Primerjava vložkov v marketing blagovnih znamk Nike in Adidas med leti 2010 in 2016 (Weiss, 
2017)  
 
Iz slike 6 je razvidno, da je Adidas v letu 2016 prehitel Nike in porabil za marketing nekaj več 
kot 2,5 milijarde evrov, kar znaša približno 13% njihovega letnega dohodka. Leta 2010 sta oba 
opremljevalca nogometnih dresov v marketing vložila okoli 1,5 milijarde evrov, v štirih letih 
pa se je ta vložek povečal za več kot 40%. Če se bo ta trend tako nadaljeval lahko pričakujemo, 

































Šport je postal zelo komercializiran in se je internacionaliziral v zadnjem desetletju, kar je 
posledica podjetniških marketinških podvigov, ustvarjenih v športu. Globalizacija in tehnološki 
napredki so povečali poslovne priložnosti za športne organizacije, tržnike in tudi podjetnike, ki 
sodelujejo v športu. Športna podjetja morajo biti v današnjem globalnem trgu progresivni 
prodajalci storitev, da bi lahko tekmovali z drugimi dejavnostmi za prosti čas in uspeli na tem 
tekmovalnem trgu (Bauer et al., 2005, povzeto po: Ratten in Ratten, 2011). 
 
Športni marketing je tako postal globalen zaradi velikega števila podjetij in organizacij 
vključenih vanj, ki so se osredotočile na svetovni trg, da bi dosegle ekonomski in finančni 
uspeh. Športna industrija je kot posledica globalizacije ocenjena na 1,3 trilijone dolarjev 
(Klayman, 2009, povzeto po: Ratten in Ratten, 2011). Hkrati pa je športni marketing pomemben 
vidik mednarodnih športnih dogodkov. Veliko športnih ekip sodelujejo s sponzorji podjetij po 
vsem svetu preko njihovih mednarodnih marketinških akcij (Ratten in Ratten, 2011). 
 
Športni marketing je tudi bogato področje za akademske in praktične raziskave, saj si lahko 
vedno večji delež ljudi ogleda športne dogodke. Internet je prispeval velik delež h globalizaciji 
športnih dogodkov, a je istočasno razvidno, da na večino ljudi, ki spremljajo šport, vplivajo 
socialno-ekonomske razmere. Raziskave kažejo, da gledalci NBA, NHL in Major League 
Baseball prihajajo iz Severne Amerike, Evrope in Oceanije, kar pomeni, da je bila večina 
prispevkov mednarodnega športnega marketinga iz razvitih gospodarstev (Goldman in Johns, 
2009, povzeto po: Ratten in Ratten, 2011). 
 
Internacionalizacija športa je bila opažena predvsem v profesionalnih športnih ekipah. 
Sponzorji se vedno bolj osredotočajo na mednarodni trg, namesto na trg njihove matične 
države. Velik porast meščanskega prebivalstva na Kitajskem in v Indiji, skupaj s svojim velikim 
številom prebivalcev, je pritegnil več profesionalnih športnih ekip v teh državah (Ratten in 
Ratten, 2011). 
 
Hkrati pa je upadanje rodnosti in staranje prebivalstva držav v severni Evropi in Združenih 
državah Amerike spodbudilo strokovnjake športnih lig, da se osredotočijo na teh območjih. 
NBA ima tako eno izmed najbolj agresivnih mednarodnih strategij širjenja, saj je njihov domači 
trg videl padec prodaje vstopnic in se je povečalo zanimanje za košarko iz drugih držav izven 
Združenih držav Amerike (Ratten in Ratten, 2011). 
 
Socialna omrežja so naredila velik korak naprej, saj se je število sledilcev športnih organizacij 
in športnikov iz leta 2015 do leta 2016 samo v 12 mesecih povečalo za izjemnih 59%. V letu 
2015 je bilo število sledilcev 360 milijonov, v letu 2016 pa se je ta številka dvignila na 571 
milijonov (Global Sports Impact Report, 2016). 
 
Internacionalne in nacionalne športne organizacije povečujejo uporabo socialnih omrežij za 
komunikacijo in s tem povečujejo vključevanje navijačev z njihovimi športi. Socialna omrežja 
omogočajo športnim organizacijam, da dosegajo vedno mlajšo in širšo populacijo in s tem 
povečujejo svojo bazo navijačev. Marketinške strategije podjetij se tako osredotočajo na večjo 
prepoznavnost blagovnih znamk, s čimer postaja šport iz leta v leto bolj zanimiv za sponzorje 





Športni trg iz leta v leto raste, prav tako pa tudi prihodki od športnih dogodkov. Med letoma 
2013 in 2017 se je prihodek od športnih dogodkov povečal za 15 milijard USD, za kar je najbolj 
zaslužena rast nogometnega trga. Šport bo ostal še naprej poln poslovnih priložnosti v 
prihajajočih letih (Kearney, 2014). 
 
Ker se vložki povečujejo, se povečujejo tudi številni akterji kot so medijska podjetja in 
blagovne znamke, lige in klubi, mesta in države. Vsi se borijo za priredbe velikih športnih 
dogodkov v želji, da bi se postavili na zemljevid športnega trga in tako posledično dobili čim 
večji del pogače. Denar poteka v več smeri, od navijačev do medijskih hiš, od lig do klubov in 
od blagovnih znamk do klubov (Kearney, 2014). 
 
Prav tako se posledično povečuje tudi športni turizem, ki je po poročanju Svetovne turistične 
organizacije (UNWTO) najhitreje rastoči sektor športa, vendar je o tem delu športne industrije 
še veliko neznanega (Global Sports Impact Report, 2016).  
 
V zadnjih petih letih so se povečala vlaganja v šport s strani Azije in Bližnjega vzhoda. 
Ugotovitve raziskave kažejo, da je najbolj dovzetna skupina za vpliv in dojemanje s strani 
sponzorjev in velikih korporacij, ki se pojavljajo v športu, stara med 18-34 let. V Aziji in 
Pacificu namreč živi več kot 60% svetovne mlade populacije, starih med 15 in 24 let (Trachler 
idr., 2015). 
 
Rast naložb iz Bližnjega vzhoda in Azije v šport v Evropo in Severno Ameriko je trend, ki se 
zrcali skozi mednarodne naložbe teh dveh regij. Od leta 2007 je Qatar Investment Authority 
injiciral več kot 65 milijard USD v Evropo, medtem ko je v letu 2013, kitajsko financiranje 
ameriških podjetij znašalo 12,2 milijarde USD, ogromnih 51,7% več kot leto poprej (Emerging 
Giants, 2015). 
 
Priljubljenost evropskih nogometnih klubov je bolj pritegnilo sponzorske in medijske pravice 
iz Bližnjega vzhoda, medtem ko so v ZDA športne franšize tarče azijskih naložb. Ker 
priljubljenost in doseg evropskega nogometa in športa v ZDA še naprej raste,  je postalo vedno 
bolj zanimivo za mednarodne vlagatelje (Emerging Giants, 2015). 
 
Evropske lige se lahko obravnavajo kot "odprte", ne samo v smislu napredovanja in izpadanja, 
temveč tudi v smislu oslabljenih / razpršenih lastniških pravic in prostega dostopa na vseh trgih. 
Po drugi strani pa so severnoameriške lige organizirane kot zaprta platforma z ekskluzivnimi / 
koncentriranimi lastniškimi pravicami in visokimi vstopnimi ovirami na vseh trgih. V skladu s 
teorijo organizacijskih platform, odprte prekašajo zaprte platforme glede mobilizacije omrežja 
(Helmut in Duschl, 2009).  
 
Gospodarska in finančna uspešnost evropskih nogometnih lig in severnoameriških lig, med 
katere prištevamo NFL, MLB, NBA in NHL, pa se močno razlikuje. Vrhunski evropski 
nogometni klubi nadpovprečno prekašajo svoje severnoameriške kolege v smislu ustvarjanja 
prihodkov. Severnoameriški klubi pa so veliko donosnejši kot evropski nogometni klubi. 
Večina evropskih nogometnih klubov ima namreč preveč dolga in posledično trpijo zaradi 
finančne nestabilnosti. 
 
Severna Amerika dominira v splošni porabi denarnih sredstev v športu, ki nanesejo na 266 





V evropskih nogometnih klubih dva največja glavna vira dohodka, marketing in prodaja 
vstopnic (zraven medijev), še nista bila maksimirana, medtem ko je šport v Severni Ameriki že 
naredil velik korak naprej v prodaji imen stadionov, razvijanju sponzoriranja in izboljševanju 
prodaje na zunanjih trgih (Kearney, 2014). 
 
V Evropi se management stadionov počasi začenja razvijati. Še vedno se lahko naredi velik 
napredek pri partnerskih programih, prodaji vstopnic, gostoljubnosti in povečanju stadionov. 
Posebej v nogometnih ligah je še večina klubov v Evropi nedobičkonosnih (Kearney, 2014). 
 
V Severni Ameriki so s sponzorskega vidika privlačne lige NBA, NHL, MLB in NFL, v Evropi 
pa so za sponzorje zanimive predvsem nogometne lige. Lige lahko analiziramo kot platforme, 
ki ekipam, navijačem, medijem in sponzorjem omogočajo medsebojno interakcijo. Za te 
interakcije, ki jih posredujejo platforme, so značilni močni učinki istega in čezmejnega omrežja 
(Helmut in Duschl, 2009).   
 
Podobno kot drugod po svetu so tudi v Sloveniji za sponzorje zanimivejši ekipni športi. Problem 
Slovenije pri pridobivanju sponzorjev je predvsem v majhnosti njenega trga, saj ima samo 2 
milijona prebivalcev. Jurak idr. (2009) je v članku, ki govori o sponzorskih zmožnostih 
slovenskega športa ugotovil, da ima Slovenija dober potencial za sponzorstvo, vendar se 
soočamo s slabo pokritostjo športnih dogodkov, tako da posledično domače dogodke zasenčijo 
večji tuji športni dogodki.   
 
Jurak idr. (2009) vidi rešitev v internacionalizaciji športnih dogodkov, tekmovanj in 
internacionalizaciji lig, kar se že da opaziti s hokejsko ligo EBEL, košarkarsko ligo ALPE 
ADRIA in odbojkarsko Interleague. Te lige imajo boljšo medijsko pokritost in tako odpirajo 
nove možnosti za sponzorje zaradi večjega trga. Velik korak za slovenski šport so v zadnjih 
letih naredili PRO PLUS (Pop tv in Kanal A), saj so začeli medijsko pokrivati vse večje športne 
dogodke, prav tako tudi prvo nogometno ligo. 
 
Kot navaja Pavli (2017) v svoji doktorski disertaciji je problem današnjega sponzorstva, da se 
le to uporablja kot orodje tržnega komuniciranja za ustvarjanje dobička z izkoriščevanjem 
športa. Multinacionalke si ustvarjajo monopole, ki predstavljajo jedro problema, saj ne koristijo 
ljudem, ampak jih izkoriščajo.  
 
Strinjamo se z ugotovitvijo Pavlija (2017), da bi bilo potrebno poiskati nove vloge tržnega 
komuniciranja, ki ne bi stremeli le k povečanju prihodkov, temveč bi podjetja delovala tudi v 
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